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Ao meu esposo, Eduardo, pela constante compreensao e inesgotavel apoio durante o 
decorrer do curse e principalmente para execU<;ao deste trabalho pois ele me 
forneceu muitos dados e inclusive realizou comigo viagens a Serra do Cip6 para 
aperfeic;oamento deste estudo e obtenc;ao de dados. 
Em especial a minha filha Luana que e a minha maier realizac;ao e que tinha apenas 
07 meses de idade quando iniciei este curse. 
A minha mae pel a ajuda constante e sem limites ... 
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BREVE DESCRI<;AO DA OPORTUNIDADE, DESAFIOS ATUAIS E FUTURO QUE A 
EMPRESA DESEJA 
• Regiao em crescimento na area de turismo devido ao parque estadual serra do cip6. 
• Centro de pesquisas com recrea~ao utilizando convenios com escolas e universidades. 
• Parcerias com empresas para minimizar o custo de investimento. 
• Possibilidade de expandir a area da empresa em virtude da demanda. 
• Ser urn centro de excelencia em pesquisas cientificas voltadas a area de saude/ meio 
ambiente/ desenvolvimento da cultura ecol6gica. 
• Pousada de constru~ao e funcionamento ecol6gicos. 
• Desenvolvimento de parcerias com empresas da regiao para absorver servi~os de hotelaria e 
gastronomia (que nao e 0 foco do neg6cio). 
2 
IDS TO RICO 
0 interesse pela area abrangida pela Serra do Cip6 iniciou-se com os bandeirantes e depois com 
os naturalistas. 0 processo de criayao legitimado teve inicio com a Lei Estadual 6.605 de 1975, 
apos este passo em 1978 o CETEC em convenio como CNDU e SPHAN fizeram o levantamento 
fundiario da area. A partir dai foi questao de tempo e decretos ate a criayao do mesmo. 
ASPECTOS CULTURAIS E HISTORICOS 
Os valores culturais e historicos desta unidade residem nas pinturas rupestres, que indicam sinal 
de historia do homem em eras passadas, sem contar os sitios arqueol6gicos de enorme valor 
historico, que existem no seu entomo. Sao duas as versoes para a origem do nome da Serra; a que 
diz que o nome e devido ao rio Cip6 que passa na unidade, o qual possui urn leito bastante 
sinuoso e a outra que diz que o nome e devido a uma mata fechada e:xistente no local, onde os 
cipos se entrelayavam formando uma verdadeira barreira. 
De refugio para o homem das cavemas, o Cip6 se transforma num irresistivel convite aos 
aventureiros do Brasil Colonia. Femao Dias Paes passou pela regiao a procura de esmeralda, nao 
as encontrou, mas sem saber abriu caminho para outros bandeirantes. Estes chamavam a Serra do 
Cip6 de Serra da Vacaria. 
Apos algum tempo a Serra da Vacaria muda de nome. Chama-se no seculo XVIII Serra da Lapa. 
A familia Moraes compra a terra e constroi, sobre os alicerces erguidos pelos bandeirantes, a 
Fazenda Cip6. Pela primeira vez o nome aparece, inspirado nas curvas do rio que tambem assim 
passa a se chamar. Em 1823, a fazenda muda de dono e como novo proprietario, Major Antonio 
dos Santos Ferreira, a regiao conhece urn periodo de riqueza e desenvolvimento. A Fazenda Cip6 
transforma-se numa parada obrigatoria entre Ouro Preto e Diamantina pela chamada Rota Oeste e 
se estabelece como rica produtora de oleo de mamona e coco, utilizados na iluminayao publica de 
Ouro Preto e da Mina de Morro Velho. 
Os campos cerrados, os campos de altitude e a mata de galeria oferecem novas descobertas de 
especies de fauna e flora, muitas registradas como endemicas - raridades encontradas apenas ali. 
A beleza das cores da orquidea Constantia cipoensis e o canto do passaro Asthene luizae nao 
podem ser encontrados em nenhum outro lugar do mundo. 
No Morro da Pedreira o Cip6 inspira novas proezas. Ali, a serra se revela e lanya urn desafio. 0 
Morro da Pedreira e o nome dado a urn afloramento de calcario que se transformou num centro 
de peregrinayao para escaladores, uma especie de deus de pedra, que se ergue quase que como 
uma provocayao, urn verdadeiro monumento dedicado a coragem e a destreza. Naquelas paredes, 
jovens do Brasil e do exterior colocam a nossa prova suas habilidades e mantem viva a velha 
tradiyao do Cip6: uma terra de aventureiros. 
Por tudo isso, no Cip6 e possivel fazer varias viagens no tempo e no espayo. Nas muitas trilhas 
que cortam a serra, e comum a imagem do homem e seu cavalo, quase uma miragem numa era de 
carros velozes e avioes a jato. 
Coronel Jorge Davis, urn escoces, era proprietario de 6200 hectares de terra na regiao da Serra 
do Cip6. Em suas terras deu inicio a construyao da imponente Fazenda Palacio. As obras que 
foram iniciadas no ano de 1919, foram concluidas apos urn ano , em 1920. Inicialmente a criayao 
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de ovelhas e cavalos era a principal atividade desenvolvida no local. Esta tambem foi a primeira 
fazenda a receber energia, pela usina construida nas terras do Coronel. 
Varias personalidades passaram pela regiao, entre elas Melo Viana, Juscelino Kubischek e de 
forma mais tragica o indianista Villas Boas, que foi socorrido, ap6s a queda de seu aviao. D. 
Pedro I quando de passagem pela estrada Real (Ouro Preto- Diamantina), acampava na regiao, o 
que acabou dando nome a Fazenda. 
A Serra do Cip6 e delicadamente bela como uma flor. A sucessao de montanhas elevadas e 
pontiagudas - com altura oscilando entre 1.000 e 1.500 metros - , que separam vales e 
desfiladeiros e reaproximam regatos, abriga a maior diversidade vegetal do mundo, segundo o 
paisagista Burle Marx. "Aqui, a variedade que se encontra em urn metro quadrado e maior do que 
em urn quilometro quadrado da Amazonia", garantia o especialista em flora tropical brasileira, 
que explorou o local na decada de 70. 
AREA, LOCALIZA~AO E ACESSOS 
Possui uma area de aproximadamente 33.800 ha e urn perimetro de 154 km. Esta localizado na 
area central do estado de Minas Gerais, na parte sul da Cadeia do Espinha~o, nos municipios de 
Jaboticatubas, Santana do Riacho, Morro do Pilar e Itambe do Mato Dentro. 0 acesso e feito 
pelas rodovias MG-010 e MG-424 passando por Lagoa Santa. Ap6s a travessia da ponte do rio 
das Velhas, segue-seem dire~ao ao distrito de Cardeal Mota, municipio de Santana do riacho. A 
rodovia MG-010 esta asfaltada ate o Km 100. A entrada para a sede do Parque e feita no Km 94 
da Rodovia MG-0 10 e dista do asfalto aproximadamente 4 Km. 0 acesso a ele e feito por via 
secundaria que inicia-se em frente ao Hotel Cip6 Veraneio, na margem esquerda do rio Cip6. A 
unidade esta a uma distancia de 100 Km de Belo Horizonte. 
CLIMA 
0 clima da Serra do Cip6 e do tipo tropical de altitude com veroes frescos e esta~ao seca bern 
definida. As temperaturas medias anuais ficam em tomo de 21,2 oc e apresenta precipita~ao 
media anual de 1.622 mm. 
RELEVO 
A area e dividida em dois Geossistemas: Geossistema Montanhoso do Espinha~o (conj. de 
linhamentos de cristais e superficies aplainadas entre 1.100 e 1. 600 metros) e Geossistema Semi-
montanhoso da Bacia Inter-planaltica do Medio Rio Cip6 (correspondem aos vales). 
VEGETA~AO 
A vegeta~ao da regiao e extremamente variada e diversa e o grau de endemismo e urn dos 
maiores do mundo, e ainda abriga a mais extraordinaria amostra de Campos Rupestres do Brasil. 
A unidade conta tambem com outras forma~oes como: Campos Cerrado, Campos Rupestres ou 
Campos de Altitude e Mata Galeria. 
FAUNA 
A fauna da regiao e muito vasta, porem pouco conhecida. Possui alto grau de endemismo, onde 
ressalta-se os insetos e anfibios. 0 Parque abriga ainda varias especies amea~adas de extin~ao, 
como: lobo-guara, cachorro-do-mato-vinagre, tamandua-bandeira, veado-campeiro, on~a-parda e 
gato-maracaja. 
4 
USOS CONFLITANTES QUE AFETAM A UNIDADE E SEU ENTORNO 
Dentre os diversos usos impactantes da unidade o gado representa o mais danoso, causando 
danos irreversiveis para fauna da regiao. Outros problemas afetam a integridade da unidade, 
como: extrativismo mineral, fogo e garimpeiros de cristais. 
SITUA(:AO FUNDIARIA DA UNIDADE 
Possui 57% de sua area total regularizada. 
ATRATIVOS NATURAlS 
0 Parque esta aberto para visita~ao publica todos os dias de 8:00 as 17:00h. 0 valor do ingresso 
e R$ 3,00 por pessoa. A unidade e procurada principalmente pelas suas inumeras cachoeiras, rios, 
canyons, vegeta~ao exuberante, paredoes para pratica de alpinismo, cavemas e trilhas para pratica 
de "mountain bike" e caminhada. As areas mais visitadas sao a Cachoeira da Farofa eo Canyon 
das Bandeirinhas. 0 Parque nao possui area de camping, mas em seu entomo podem ser 
encontradas varias areas de camping, pousadas e hoteis. 
Rio Cipo 
0 rio que da nome a regiao - antigamente conhecida como Serra da Vacaria - e chamado assim 
por causa de suas curvas, que lembram urn cip6. Sub-afluente do Rio Sao Francisco, todas as 
nascentes da regiao correm para o Rio Cip6, que se caracteriza por aguas escuras, e varia~ao 
entre trechos acidentados, com muitas cachoeiras, e trechos calmos, onde e possivel praticar 
cayaking. 
Pedrao 
Localizado as margens do Rio Cip6, o Pedrao e urn dos atrativos da parte baixa da Serra do Cip6. 
No locale possivel pular nas aguas escuras e profundas do rio. 
Canyon das Bandeirinhas 
Urn dos principais atrativos da Serra do Cip6. Localizado dentro do Parque Nacional, para atingi-
lo e necessaria fazer uma caminhada de 12 quilometros em terreno plano, sendo que no ultimo 
quilometro chega-se em uma regiao de cerrado extremamente conservada, com arvores altas e 
:frondosas. 0 Canyon e formado pelo Ribeirao Mascate ( afluente do Rio Cip6 )que escavou uma 
passagem na pedra formando imponentes paredoes de aproximadamente 100 metros de altura. 
Serra da Farofa 
Localizado ha cerca de 9 quilometros da entrada do parque, a Serra da Farofa possui varias 
cachoeiras, entre as quais se destaca a cachoeira que da nome a Serra, com cerca de 200 metros 
dividido em 3 quedas que terminam num grande po~o. 
Grande Pedreira 
0 Morro da Pedreira e o nome dado a urn afloramento de calcario que se transformou num centro 
de peregrina~ao para escaladores, uma especie de deus de pedra, que se ergue quase que como 
uma provoca~ao, urn verdadeiro monumento dedicado a coragem e a destreza. Naquelas paredes, 
jovens do Brasil e do exterior colocam a nossa prova suas habilidades e mantem viva a velha 
tradi~ao do Cip6: uma terra de aventureiros. 
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Serra Morena 
Urn atrativo a parte na Serra do Cip6. Localizada na parte alta da Serra do Cip6, a Serra Morena 
abriga urn complexo de ribeiroes e cachoeiras num (mico Iugar, com infra-estrutura de restaurante 
e camping. Dentre estas cachoeiras, destaca-se a cachoeira do Cornelio. 
Pico do Breu 
Com 1679 metros de altitude, eo ponto culminante da Serra do Cip6. Seu acesso se da atraves 
do vilarejo da Lapinha, e do seu topo e possivel ter uma visao de toda a regiao do Cip6. 
Cardeal Mota 
Distrito de Santana do Riacho e o local onde se encontram as principais atra<;oes da regiao da 
Serra do Cip6, alem de ser a sede de quase toda infra-estrutura de turismo existente no local, 
como pousadas, restaurantes, lojas de artesanato, etc. 
Vilarejo da Lapinha 
Situado na borda oeste da Serra do Espinha<;o, o Vilarejo da Lapinha abriga alguns dos atrativos 
da Serra do Cip6, como a lagoa que da nome a vila, o Pico do Breu, ponto mais alto da Serra do 
Cip6, e pinturas rupestres feitas ha cerca de 12 mil anos. 
Fazenda Cipo 
A hist6ria da Serra do Cip6 passa pela fazenda Cip6. Erguida em fins do seculo XVIII, seu nome 
foi inspirado nas curvas do rio que passou a ter o mesmo nome da fazenda, e mais tarde daria 
nome a toda regiao - antes conhecida como Serra da Vacaria e, mais tarde, Serra da Lapa. 
A Fazenda Cip6 era ponto de parada obrigat6ria para os tropeiros que levavam suprimentos para 
a regiao de produ<;ao de ouro de Minas Gerais, e escoavam a produ<;ao de ouro e diamante para 
os portos no Rio de Janeiro. Hoje a Fazenda Cip6 se transformou numa charmosa pousada no 
alto da serra, onde se hospedam aqueles que buscam momentos de lazer e relaxamento num 
ambiente hist6rico. 
Pinturas Rupestres 
Seres humanos que ha muito tempo habitaram a regiao da Serra do Cip6 deixaram gravadas na 
pedra suas impressoes, seu estilo de vida e suas cren<;as. Estes registros encontram-se no Paredao 
do Gentio e no Paredao de Santana do Riacho. 
Juquinha 
Talvez o personagem mais conhecido da Serra do Cip6, o Juquinha viveu e amou como ninguem 
as aguas, os animais e as plantas da regiao. Sua vida e cercada de lendas e misticismo, que ate 
hoje sao lembradas em animadas rodas de prosa entre os nativos. Em sua homenagem foi erguida 
uma estatua no alto da serra. 
Trilha dos Escravos 
Este caminho de pedra de aproximadamente tres quilometros, se inicia na parte baixa da 
Cachoeira V eu da N oiva e se estende ate Mae D' Agua, on de se encontram varias nascentes da 







1~Pousada das Pedras lao lado do V!lm da Noiva} Km 100 
2-Petras Restaurante • Km 97,5 
l·Camioho dos Escravos 
4·Morro da Pedreira 
5· Serra N.orena 
6-Travessao 
7-Estatua do Juquinha/Cach. Capivara 
lil·Rio do Peixe 
9-Serra Cabe~a de Boi 
10·Rfbeirao Bocaina 
11·Cachoeira \leu da Nofva 
12-1-Ubeiriw P almltal 
13-Cachoeira Farofa 
1 4-Cachoeira das Braunas 
15-Canyon dos Conf1ns 
16-Cachoeira do Gaviao 




11-CapilO dos Palmitos 
22·Serra das Bandeirfohas 
13-Rio das Pedras 
24-Ruinas. 
6 
25-Encontro R1os. Mascate+GavHio Rio Cipo 
26·R1o Jabotkabais 
7 
DECISOES DE PRINCIPIO: 
NEGOCIO 
0 neg6cio e composto de uma pousada ecologicamente correta focada em tres pnnctpru.s 
necessidades interligadas: 
1. TURISMO: Oferece servi~o de pousada e lazer em geral (caminhadas por trilhas, passeios 
a cavalo, aluguel de bicicleta, piscinas naturais cachoeiras da regiao ). 
2. EDUCA<;AO AMBIENTAL: Palestras com atividades pniticas, oficinas com workshop, 
treinamentos, capacita~ao de profissionais de saude e agentes ambientais. 
3. APOIO A PESQUISA: Exposi~oes, laborat6rios naturais, estufas, equipamentos de apoio 
a pesquisa de campo. 
Clientes: 
• Pesquisadores da area de saude e meio ambiente; 
• Escolas e universidades; 
• Govemos; 
• Turistas brasileiros; 
• Turistas estrangeiros; 
• Empresas; 
8 
DEFINI(:AO DA ARENA COMPETITIV ADA EMPRESA 
A maior regiao de comercializa9ao sera Belo Horizonte. Outras regioes poderao ser desenvolvidas 
atraves de convenios com as agencias de turismo. 
Sera dada tratativa diferenciada para capta9ao de turismo estrangeiro atraves das agencias. 
9 
VISAO 
Ser urn centro de excelencia na area de apoio a pesquisa e educa~ao ambiental nas areas de saude e 




















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Taxa de Urbaniza~o Razaode Razaode Gran des Crescimento annal 
Regiaes popula~o Total (1) (I) Sexo Dependencia 
Brasil 165.371.493 1,4 78,4 95,9 55,5 
Norte 12.342.627 2,4 62,4 96,1 69,0 
Nordeste 46.995.094 1,1 65,2 98,3 62,6 
Sudeste 70.190.565 1,4 89,3 98,1 49,9 
Sui 24.546.983 1,2 77,2 97,5 51,6 
Centro-
11.296.224 2,2 84,4 97,7 52,3 
Oeste 
Fonte: IBGEIDPE/Departamento de Popul~ e Indicadores Sociais. Divisao de Estudos e Aruilises da Diniimica Demognifica. Projeto 
UNFP A/BRASIL (BRA/98/P08)- Sistema Integrado de Proje9oes e Estimativas Populacionais e Indicadores S6cio-demognificos. 
- Pennanecem os dados de 1996. 
Brasil e Distribui~ao da popuia~ao por cor ou r~(1) (%)- 1999 
Grandes Regi5es Branca Preta Parda Amare1a 
Brasil 54,0 5,4 39,9 0,5 
Norte (2) 28,0 2,3 68,3 0,2 
Nordeste 29,7 5,6 64,5 0,1 
Sudeste 64,0 6,7 28,4 0,8 
Sui 83,6 3,0 12,6 0,5 
Centro-Oeste 46,2 3,5 49,4 0,4 
Fonte: Pesquisa nacional por amostra de domicilios 1999 [CD-ROM]. Microdados. Rio de Janeiro: IBGE, 2000. 
- Exclusive as pessoas que nao declararam sua cor. 









Conclusoes: A consciencia ecol6gica e urn dos grandes filoes da atual conjuntura mundial. Com a 
preocupa~ao da preserva~ao da natureza os paises estao voltados a manter o que resta da sua 
natureza e o que ainda pode ser descoberto, isto originou uma demanda no mercado de 
profissionais da area e ao mesmo tempo o incentivo a pesquisa, esta apesar de ainda ser pequena, 
dentro dos padroes nacionais, mas esta em constante crescimento. 
No Brasil tomou-se obrigat6rio o ensino de ecologia, educa~ao ambiental - o nome muda de 
acordo com a institui~ao de ensino - para as crian~as, isto faz com que a consciencia ja venha 
crescendo na popula~ao. Observando tambem o crescimento populacional nos ultimos anos 
identifica-se que a demanda por recursos naturais cresce proporcionalmente, sendo assim 
demonstra a necessidade de investimento em pesquisa para atender a demanda ja existente e a que 
esta por vir. Sendo assim comprova-se que o "mercado ecol6gico" tomar-se-a urn mercado cada 
vez mais rentavel. 
Analise Externa: Antilise do Ambiente Politico: 
12 
Era I :E Sera Qp_ortunidades Am~ 
Politica Preservar, melhorar e recuperar a Desenvolver • Marketing • Possibilidad 
Nacionaldo qualidade ambiental propicia a atividades de social da ede 
Meio vida, visando assegurar, no Pais, controle empresa. danificar 
Ambiente condiy()es ao desenvolvimento ambiental, patrimonio 
socioeconomico, aos interesses da dentro do natural. 
seguran~ nacional e a prote9ao da parqueda 
dignidade da vida humana. Serra do Cip6. 
Conclusoes: Com o a politica nacional do meio ambiente, os olhos do meio politico estao 
interessados em projetos que possam mostrar que seus govemos estao preocupados com a 
consciencia ecol6gica, sendo assim e possivel buscar fundos junto ao govemo para apoiar projetos 
de pesquisa, bern como entidades de pesquisa possuem maior embasamento para requisitar verba 
de pesquisa ao govemo. 
A existencia tambem da responsabilidade ecol6gica da empresas faz com que elas desenvolvam 
projetos de pesquisa e desenvolvimento, quando seus residuos maltratam a natureza, como estas 
empresas na maioria das vezes na possui ambiente adequado para este tipo de trabalho, podeni ter 
a sua equipe de trabalho, mas aloca-la em outro local, desse modo existe a oportunidade de 
oferecermos nossos servi~os para esse nicho. 
Do outro lado e necessario tomar cuidado com o que e mostrado a sociedade para nao causar a 
impressao que o trabalho cientifico possa causar danos a natureza, ainda mais em tempos de 











































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Amilise Externa: Amilise do Ambiente Economico: 
Era I :E Sera ~rtunidades Am~ 
Desenvolvimento Ultimo Censo • Utilizar mao • "mao de obra • Falta de infra-
socioeconomico da ffiGE realizado deobrada barata", nao estrutura na 
regiiio regiiio. precisa deslocar regiiio para 
pessoas de outras suprir demais 
regi<Jes para suprir necessidades. 
ademandade 
trabalho. 




Conclusoes: 0 crescimento da regiao apresenta-se promissor, ainda mais com os incentivos fiscais 
a capacidade de implanta~ao no local poder-se-a concretizar. Uma vez que se muda para uma 
regiao onde nao existe urn foco principal em desenvolvimento as oportunidade sao maiores, pois se 
pode usufruir de mao-de-obra local, barata devido a falta de outras oportunidades. Mas em contra 
partida e necessario ficar atento se o local apresentara a infra-estrutura pelo menos basica para 

















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Conclusoes: 0 mercado e promissor, uma vez que existem quatro grandes clientes "encabeyando" 
o empreendimento: escolas, universidade, govemo e turistas. Apesar de cada urn apresentar suas 
particularidades, todos possuem pelo menos urn objeto de consumo em comum, isto faz com que 
o empreendimento tome-se viavel no sentindo de atender estes clientes. 
Com o incentivo fiscal do govemo, proveniente das leis ambientais e o crescimento da demando 






































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Amilise do Setor: Antllise do Ambiente Tecnologico 
Era :E Sera Oportunidades Ame~as 
Tecnologia Pousadas rusticas Pousadas com infra- Pousada • Regiiio atrativa • Falta de infra-
proporcionando estrutura para ecologicamente parao estrutura da regiiio. 
turismo sem descanso com correta e infra- ecoturismo. 
preocup~iio conforto e estrutura para • Vasta area 
ambiental. ecoturismo. pesquisas para pesquisas. 
ambientais. 
Conclusoes: 0 diferencial estrategico do empreendimento e o ambiente tecnol6gico, pois a 
tecnologia alem de facilitar a infra-estrutura, torna-se atrativo de marketing. E fato que nenhum 
dos concorrentes, diretos ou indiretos, possuem a tecnologia aqui apresentada, isto confirma a 
estrategia provando que em periodos onde o "high tech" acaba por atrair o cliente, alem de ser 
uma alavanca do ponto de vista de retorno do investimento. 
ANALISE SIMPLIFICADA DO SETOR DA EMPRESA 
PELO MODELO DE MICHAEL PORTER: 



















Aos da empresa: 
Baixo 
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Conclusoes: A concorrencia atual e dedicada exclusivamente ao turismo e quase nao e explorada a 
educayao ambiental. Existe uma tendencia de novas empresas entrarem, mas todas na area de 
hotelaria. 
F omecedores tern pouco poder de negociayao devido ser quase todos muito pequenos. Clientes 
tern pouco poder de negociayao por ser na maioria dos casos oriundos de convenios ja fechados 
ANALISE SIMPLIFICADA DA SITUA<;AO POTENCIAL DA EMPRESA 
PELO "TESTE DA MORTE". 
1. 0 mercado onde a empresa atua tern crescimento: 
(-) a) reduzido, nulo ou negativo? 
(+) b) positivo? 
2. 0 produto I servi~o que a empresa comercializani: 
(-) a) nao tera diferencia~ao (e urn commodity)? 
( +) b) sera fortemente diferenciado dos seus concorrentes? 
3. A participa~ao de mercado, em rela~ao aos maiores do setor sera: 
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(-) a) muito pequena? 
(+) b) muito grande? 
4. A tecnologia utilizada pela empresa sera: 
(- ) a) intensiva em capital? 
(+) b) intensiva em mao-de-obra? 
Conclusoes: Diferencial e o forte do neg6cio onde o turismo e urn resultado dos outros servi~os 
que a empresa oferece. 
Tern amplo mercado a ser explorado. 
E baseada em mao de obra o que requer menos capital de giro. 
OBS: Risco deter alto investimento inicial devido a constru~ao da Pousada, mas podeni ser 
minimizada atraves de parcerias. 
ANALISE DA CADEIA PRODUTIV A DO PRODUTO 
Restaurantes 
Outras Pousadas 













ANALISE DO AMBIENTE INTERNO PROV A VEL E DOS RECURSOS DA EMPRESA 
Analise Interna: Qualidade das atividades da empresa 
Seni Pontos Fortes Pontos Fracos 
Qualidade • Treinamento constante de colaboradores; • Participayao de • Alto investimento 
provavel • Pesquisas com os clientes, com o objetivo de todos os ( dinheiro e tempo) 
saber como foi o atendimento, serviyos, colaboradores; para a implantayao 
instalayoes; • Relayao positiva do programa de 
• Gerencia pela qualidade total; entre a empresa e o qualidade; 
• Programa 5S(Senso de Utilizayao (Seiri), trabalhador; 
Senso de Ordenayao (Seiton), Senso de • Melhoria continua 
Limpeza (Seiso), Senso de SaUde (Seiketsu) e ecommaior 
Senso de Autodisciplina (Shitsnk:e)). agilidade dos 
serviyos oferecidos 
pela pousada 
Conclusoes: Medir qualidade em muitos casos torna-se uma atividade de extrema dificuldade, 
entretanto nao existe como saber se o que esta sendo feito no empreendimento esta ocorrendo 
bern sem uma media. Para medir a qualidade a solu~o sera a utilizayao de indicadores e 
programas de qualidade, como 5S e Qualidade total, estes ja conhecidos e apresentam todo o 
material e recursos para serem implantados. 0 constante monitoramento destes indicadores que 
trara o perfil do empreendimento, junto com pesquisas de satisfayao dos clientes, pesquisas que 
deverao ser elaboradas por empresas com know-how em pesquisa para garantir a fidelidade do 
resultado. Deve-se ficar a atendo em contra-partida a relayao custo beneficio dos programas de 
qualidade. 
Anruise Interna: Produtividade das atividades da empresa 
Sera Pontos Fortes Pontos Fracos 
Produtividade • Quartos por h6spedes; • Acompanhamento dos • Nao existe relayao 
provavel • Cursos de educayao ambiental por objetivos; direta entre os tres 
estndantes; • Visao do potencial . itens. 
• Laborat6rios disponiveis por 
pesquisadores. 
Conclusoes: A produtividade e vital para o acompanhamento das atividades, para o entendimento 
de qual produto ofertado esta trazendo um melhor resultado para o empreendimento. Sera 
necessaria a definiyao de metas a serem atingidas, mas e necesscirio deixar claro que estas metas 
nao poderao ser subestimadas nem superestimadas, isto para evitar desmotivayao dos 
colaboradores, implicando assim em baixos resultados para o empreendimento. E provavel que 
uma das atividades se sobressaia perante a outra, portanto o constante monitoramento garantira se 
uma atividade e vital ou nao, mesmo que nao traga lucro propriamente dito, pode funcionar de 
forma indireta alavancando as demais atividades. 
Analise Interna: Recursos de Marketing I Comerciais 
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Sera Pontos Fortes Pontos Fracos 
Marketing • Abordagem diferenciada ( segmenffi\:ao • A publicidade e o • 0 mercado pode 
de mercado) para pesquisadores ou contato com o cliente apresentar recaidas por ser 
institui<;oes de pesquisas. sao focados. ummodismo. 
• Marketing direto, mala direta para • Evita o desperdicio • Mesmo a publicidade 
centros de pesquisa, universidades, com a propaganda de sendo focada 0 custo e alto 
escolas e pesquisadores renomados. massa. pois e preciso despertar 0 
• Antmcio no site • Divulga<;ao em fontes interesse do cliente. 
www.waserradoci11o.com.br e outros especializadas. • Fidelizac;ao e 
sites equivalentes. • Fidelizac;ao do cliente . relacionamento implicam 
• Empresa cadastrada na EMBRATIJR. em investimentos 
• Programa de relacionamento . principalmente em 
tecnologia. 
• As empresas de pesquisa 
necessitam de apoio da 
iniciativa privada. 
Conclusoes: 0 marketing e crucial para o sucesso do empreendimento, sendo utilizado de forma 
correta, este foi a razao que motivou ayoes de marketing objetivas, voltadas ao conceito B-to-B e 
one-to-one. Estas ayoes tern por objetivo atender o publico-alvo, ou melhor o nicho especifico, 
nao perdendo tempo com ayoes que trazem urn retorno extremamente baixo com as ayoes de 
marketing de massa. 
Amilise Interna: Recursos de Operafoes I Produfiio I Materiais I Logistica I Tecnologia 
Sera Pontos Fortes Pontos Fracos 
Opera'(oes • Laborat6rio quimico. • Disponibilidade de ter o • Custo para cria<;ao 
• Laborat6rio botfurico. resultado da pesquisa no local. dos laborat6rios de 
• Estu:fa para plantas. • Evita o custo de transporte quimica e botfurica. 
• Laborat6rio de computadores com especial de uma coleta para urn • Os softwares livres 
acesso a internet. laborat6rio especializado nao atenderem todas 
• Utiliza<;ao de software livre com • Capacidade de estudar o as necessidades dos 
apoio do programa do governo desenvolvimento de plantas no usuarios. 
federal. local. • 0 fornecedor 
• Contrato de exclusividade com • Transmissao de informa<;oes, exclusivo tomar-se 
fornecedores de produtos quimicos. trocas e acessos atraves de uma amea<;a por ser o 
• Sistemas de tratamento de ligna . internet tmico distribuidor da 
• Captac;ao de energia solar • Baixo custo de investimento materia prima (V er 
• Pousada com 15 quartos com em software for<;as de Michael 
banheiro, cozinha, salao para cafe da •Fornecedoresespecificos Potter). 
manha e sala de conferencia I garantem a qualidade e • Alto investimento na 
treinamento I biblioteca I acesso a melhores pre<;os. constru<;ao da 
internet. pousada. 
Conclusoes: 0 Foco esta voltado na comunicayao a distancia e a in:fra-estrutura local, isto faz com 
que os projetos de pesquisas possam ser realizados no local nao precisando ser enviada para 
outros lugares. 
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Analise lnterna: Capital Humano 
Sera Pontos Fortes Pontos Fracos 
C.Humano • Mao de obra locaL • Mao de obra barata • Mao de obra nao 
• Politica de remunerac;ao de acordo com a media esta qualificada. 
daregiao. • N ecessidade de 
• Plano treinamento . dinheiro em caixa 
• Programas de participac;ao nos resultados. para pagar os 
• Pagamentos deverao ser em especie devido a falta funcionarios. 
de banco na regiao. 
Conclusoes: Apesar do custo da mao de obra ser menor do que ao mercado comparado aos 
grandes centros, a empresa deveni investir bastante na qualidade e capacita~tao da mao de obra 
local para atender os objetivos de qualidade e produtividade 
Analise Interna: Recursos Empresariais e Gerenciais 
Sera Pontos Fortes Pontos Fracos 
Dire tori a • Gerente Comercial e Marketing • Divisao das areas faz com • Falta de capacitac;ao 
• Gerente Operacional que cada um cuide de da gerencia nas areas 
• Gerente Financeiro e RH areas especificas mas com afms. 
objetivos comum. • F alta de network. 
Conclusoes: A divisao do gerenciamento melhora a performance da empresa e divide as a~toes 
para alcan~tar os objetivos. A necessidade do desenvolvimento de cada competencia e essencial 
para o sucesso principalmente nas areas comercial e operacional que deve ter uma network . 
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Analise Interna: Recursos Financeiros e Desempenho Financeiro 
Sera Pontos Fortes Pontos Fracos 
Finan~as Recursos Financeiros • Minimizar os • Dificuldade de 
investimentos iniciais e fechar parcerias para 
• Capital proprio de cada s6cio assim aumentar o um novo neg6cio. 
• BNDS capital de giro. 
• Iniciativa privada atraves de parcerias 





Lucro liquido = Juros + 2%am 
0 nivel de endividamento nao pode ser maior do 
Controle dos gastos. 
que o patrimonio Liquido da empresa 
Capital de giro suficiente para manter o neg6cio 
Menor custo fmanceiro. 
Curva de lucratividade 
sem a necessidade de fmanciamento em bancos acentuada. 
Conclusoes: Todo o capital sera utilizado de forma coerente, minimizando os investimentos 
iniciais - problema da maioria das empresas que acabam por falir - 0 foco principal e investir 0 
necessario, preservando maior quantia para o capital de giro. Os custos deverao ser controlados 
de forma coerente, focando a redu~ao dos custos fixos, boa parte deve ser conseguida atraves de 
incentivos federais e municipais de apoio a pesquisa ecol6gica. 
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RESUMO DAS OPORTUNIDADES E AMEA(:AS (Ambiente Externo), E DOS PONTOS 
FORTES E PONTOS FRACOS (Ambiente lnterno) DA EMPRESA 
ANALISE SWOT 
Oportunidades para a empresa: 
• Mercado pouco explorado; 
• Baixa porcentagem de pessoas com 
forma9ao em educa~o ambiental; 
• Socializayao do conceito de edu~ao 
ambiental; 
• Poucos concorrentes na regiao da pousada; 
• Mao de obra local e barata; 
• Lei de incentivo; 
• Regiao atrativa para o turismo. 
Pontos Fortes provaveis da empresa: 
• A publicidade e o contato com o cliente sao 
focados; 
• Fideliza¢o do cliente; 
• Disponibilidade de ter o resultado da pesquisa 
no local; 
• Transmissao de infofllla90es, trocas e acessos 
atraves de internet; 
• Baixo custo de investimento em software; 
• Fomecedores especificos garantem a qualidade 
e melhores pr~s; 
• Mao de obra barata; 
• Divisao das areas faz com que cada urn cuide 
de areas especificas mas com objetivos 
comurn; 
• Minimizar os investimentos iniciais e assim 
aurnentar o capital de giro; 
• Controle dos gastos; 
• Menor custo financeiro. 
Amea~as para a empresa: 
• Dificuldade de concretizar incentivos do 
govemo (burocracia); 
• Internaliza~ da edu~ao ambiental nas 
escolas; 
• Pesquisas politicamente incorretas; 
• Ser taxada como ONG; 
• Falta de in:fra-estrutura na regiao; 
• Dificuldade de realizar parcerias; 
• Grande quantidade de concorrentes na 
area de turismo; 
• Necessidade de network. 
Pontos Fracos provaveis da empresa: 
• 0 mercado pode apresentar recaidas por ser 
modismo; 
• Custo com publicidade; 
• As empresas de pesquisa necessitam de apoio 
da iniciativa privada; 
• Custo para cria~ dos laborat6rios de quimica 
e botfurica; 
• Os softwares livres nao atenderem todas as 
necessidades dos usuarios; 
• Possuir urn Unico fomecedor; 
• Alto investimento na constru~ da pousada; 
• Mao de obra nao esta qualificada; 
• Necessidade de dinheiro em caixa para pagar 
os funcion:irios; 
• Falta de capaci~o da gerencia nas areas 
afins; 
• Falta de network; 
• Dificuldade de fechar parcerias para urn novo 
neg6cio. 
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RESUMO DAS ANALISES E CONCLUSOES FINAlS DO DIAGNOSTICO 
OPORTUNIDADES: 
• Atividade em desenvolvimento no Brasil, devido ao crescimento da preocupa~ao com o 
meio ambiente e a possivel escassez dos recursos naturais. 
• Regiao pouco explorada na area de pesquisa cientifica. 
AMEACAS: 
• Grande numero de concorrentes na area de turismo. 
• Dificuldade de implanta~ao do projeto sem a existencia de parcerias. 
• Falta de infra-estrutura na regiao. 
PONTOS FORTES: 
• Mao de obra barata e abundante. 
• Tecnologia de informa~ao e comunica~ao usadas como diferencial. 
• Desenvolvimento de parcerias minimiza investimentos e custos. 
• Interliga~ao entre turismo, pesquisa e educa~ao ambiental como foco da empresa. 
PONTOSFRACOS 
• Alto investimento na constru~o da pousada. 
• Mao de obra nao qualificada. 
• Falta de infra-estrutura da regiao desencadeia a necessidade de dinheiro em caixa. 
Conclusao: De acordo com as analises alguns pontos devem ser considerados: 
1) A regiao esta em grande desenvolvimento para turismo o que facilita a demanda de clientes. 
2) A interface entre a atividade de Educa~ao Ambiental eo turismo facilita a venda de produtos 
casados e consequentemente o faturamento. 
3) 0 investimento sera urn dos pontos mais criticos se nao forem tomadas a~oes de parcerias ou 
capta~ao de recursos e podera tomar o neg6cio inviavel. 
4) As parcerias tanto com as escolas, universidades e as agencias de turismo sao prioridades para 
o born andamento do neg6cio. 
5) Apesar da mao de obra barata minimizar os custos fixos a necessidade de treinamento da mao 
de obra pode dar urn diferencial do atendimento/servi~o na regiao. 
PLANO ESTRATEGICO GERAL 
MIS SAO 
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A missao do Centro de Apoio a Pesquisa e Educavao Ambiental Serra do Cip6 e disponibilizar 
suporte aos servivos de pesquisa e educavao ambiental com a finalidade de proporcionar o 
desenvolvimento sustentavel, respeitando e desenvolvendo os colaboradores, sempre visando o 
lucro do empreendimento. 
OBJETIVOS =RESULTADOS 
• Facilitar a divulga9ao de pesquisas na area de meio ambiente. 
• Promover a educavao ambiental integrada ao turismo ecol6gico. 
• Obter lucratividade sobre o patrimonio liquido de 20% ao ano. 
• Preservar o meio ambiente. 
• Atender as expectativas dos clientes em termos de custo e qualidade nos 
Servivos. 
ESTRATEGIAS 
• Promover eventos /amostras/cursos na area de Educavao ambiental. 
• Desenvolver urn plano de capacitavao para que colaboradores atendam as necessidades 
do neg6cio. 
• Constituir plano de parcerias com escolas, universidades e agencias de turismo 
• Elaborar plano de neg6cios para apresentar aos stakeholders. 
• Controlar custos. 
• Desenvolver programas de marketing. 
• Respeitar as leis, normas e c6digos do meio ambiente. 
SISTEMA DE INFORMA<;OES 
• Acompanhamento de indicadores mensais. 
• Pesquisa de satisfavao intema e extema. 
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FILOSOFIA EMPRESARIAL IV ALORES I COD IGO DE CONDUTA 
• Respeitar as leis, normas e c6digos ambientais. 
• Realizar pesquisas ou turismo de forma responsavel e amiga da natureza e do ambiente. 
• Buscar a excelencia na presta~ao de servi~os. 
• Os colaboradores devem cumprir as obriga~6es e compromissos assumidos mediante 
contratos ou outros instrumentos relativos ao exercicio de suas fun~6es. 
• Ser responsavel pela confian~a que os clientes depositam na empresa e em seus 
colaboradores. 
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PLANO DE QUALIDADE E DE PRODUTIVIDADE 
OBJETIVOS =RESULTADOS DE QUALIDADE E DE PRODUTIVIDADE 
• Possuir certifica~ao ISSO 9000 ate dezembro de 2007. 
• Obter classifica~ao minima de tres estrelas da Embratur ate novembro de 2006. 
• Atingir a taxa de ocupa~ao diaria de 60% ate dezembro de 2007. 
ESTRATEGIAS DE QUALIDADE E DE PRODUTIVIDADE 
• Investir na implanta~ao de programas de qualidade. 
• Oferecer urn plano de forma~ao para os colaboradores. 
• Analisar o potencial utilizado e ocioso da empresa. 
• Garantir a qualidade dos produtos e servi~os oferecidos pela empresa. 
• Racionalizar metodos de trabalho. 
• Aumentar o rendimento, eficiencia e efetividade dos meios de produ~ao. 
SISTEMA DE INFORMA<;OES DE QUALIDADE E DE PRODUTIVIDADE 
• Analise de tendencia. 
• Gerencia pela qualidade total. 
• 5s. 
PLANO DE MARKETING I COMERCIAL 
PROJE~AO DE VENDAS 
• 300.000 R$1 Ano 
OBJETIVOS =RESULTADOS DA AREA DE MARKETING 
• Alcan~ar taxa de ocupa~ao 60% media ate 2007. 
• Fechar parcerias com pelo menos 5 institui~oes de ensino ao ano. 
• Fechar parcerias com pelo menos 5 agencias de turismo ao ano. 
ESTRATEGIAS DE MARKETING 
• Abordagem diferenciada ( segmenta~ao de mercado) para pesquisadores ou institui~oes de 
pesqmsas. 
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• Marketing direto, mala direta para centros de pesquisa, universidades, escolas e pesquisadores 
renomados. 
• Anuncio sites de turismo ou equivalentes. 
• Empresa cadastrada na EMBRATUR 
• Programa de relacionamento. 
• Parcerias e convenios com agencias de turismo. 
• Pacotes de feriados e ferias. 
• Promover semanas do meio ambiente nas escolas e universidades. 
• Fazer Parcerias com escolas e entidades para educa~ao ambiental. 
• Pre~o sera de acordo com a media do mercado. 
• HomePage. 
• Divulga~ao do programa de atividades mensal da pousada para agenciaslescolasl internet. 
SISTEMA DE INFORMA<;OES DA AREA DE MARKETING 
• Pesquisas de Informa~ao. 
• Faturamento/Mes. 
• Quantidades de Acessos na home page. 
• Carta resposta. 
PLANO DE OPERA<;OES I PRODU<;AO I MATERIAlS I LOGISTICA I TECNOLOGIA 
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OBJETIVOS =RESULTADOS DA AREA DE OPERAf;OES 
• Disponibilizar recursos de comunicayao on line. 
• Pousada ecologicamente correta. 
• Reaproveitamento de recursos. 
• Disponibilizar laborat6rio para pesquisa. 
• Satisfayao de cliente 9 (escala 0 -10) ate 2006 . 
• 
ESTRATEGIAS DA AREA DE OPERAf;OES 
• Laborat6rio de computadores com acesso a internet. 
• Sistemas de tratamento de agua. 
• Captayao de energia solar. 
• Parcerias com universidades para aplicayao de novas tecnologias de desenvolvimento 
sustentavel. 
• Parceria com ffiAMA para uso do laborat6rio do parque. 
• Arquitetura de construyao diferenciada e adaptada ao meio ambiente. 
• Parcerias com restaurantes da regiao para almoyo e jantar. 
• Criar programas de atividades para turistas com esportes de aventura I aluguel de 
equipamentos. 
• Programa de atividades mensais da pousada incluindo atividades academicasl cursos I mostras. 
• Sistemas de reservas on line via internet. 
• Programa de manutenyao preventiva e corretiva. 
SISTEMA DE INFORMAf;OES DA AREA DE OPERAf;OES 
• Registro de clientes. 
• Pesquisa de satisfayao. 
• Programayao mensal de atividades. 
• Custos de operayao. 
• Taxa de ocupayao. 
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ORGANIZACAO E PLANO DE CAPITAL HUMANO 
OBJETIVOS =RESULTADOS DA AREA DE CAPITAL HUMANO 
• Obter urn nivel de satisfa<;ao de 70% dos colaboradores, do restante e tolenivel que 
5% dos colaboradores estejam insatisfeitos com a empresa. 
• Responsabilidade Compartilhada. 
• Redu<;ao de custos com RH. 
ESTRATEGIAS DA AREA DE CAPITAL HUMANO 
• Selecionar pessoas que atendam as necessidades do neg6cio. 
• Viabilizar remunera<;ao para empregadores e colaboradores. 
• Contratar mao de obra locaL 
• Oferecer urn plano de forma<;ao para os colaboradores. 
• Politica de portas abertas. 
• Participa<;ao efetiva dos colaboradores nos lucros da empresa. 
SISTEMA DE INFORMACOES DA AREA DE CAPITAL HUMANO 
• Pesquisa de clima. 
• A valia<;oes peri6dicas internas. 
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PLANO DE DESENVOL VIMENTO PARA A DIRETORIA I SOCIOS I ACIONISTAS 
OBJETIVOS =RESULTADOS 
• Obter o retorno total do investimento ate dezembro de 2007. 
• Atingir urn market share de 40% ate dezembro de 2006. 
• Atingir uma rentabilidade media trimestral de 10% dos custos fixos do empreendimento ate 
dezembro de 2006. 
ESTRATEGIAS PARA A AREA DA DIRE<;AO SUPERIOR DA EMPRESA 
• Utilizar incentivos do governo. 
• Investir em a<;6es de marketing visando o aumento do market share. 
• Monitorar o mercado externo, concorrentes diretos e indiretos. 
• Utilizar mao de obra local. 
• Controlar gastos. 
• Analisar retorno de investimentos. 
• Atualizar plano de neg6cio. 
• Desenvolver Roadmaps. 
SISTEMA DE INFORMA<;OES DE DESEMPENHO DA DIRETORIA 
• Balanced Scored Card - Sistema de Informa<;ao contendo indicadores de desempenho da 
empresa. 
• KPI (Key Process Indicator). 
• IC (Inteligencia competitiva). 




• Obter o retorno total do investimento ate dezembro de 2008. 
• Obter lucratividade sobre o patrimonio liquido de 20% ao ano. 
• Planificar custos. 
• Overview dos investimentos necessaries. 
• Verificar disposivao de caixa no tempo. 
ESTRATEGIAS 
• Determinar a taxa de retorno de investimento. 
• Desenvolver planilha de investimentos . 
• Verificar a possibilidade opyao pelo "Simples". 
• Fluxo de caixa. 
• Determinar plano de contratayao de mao de obra. 
• Informar aos s6cios as contas de resultados. 
• Pagar impostos conforme legislavao. 
SISTEMA DE INFORMA(:OES DA AREA FINANCEIRA 
• Planilhas de resultados. 



















2.1 QUARTO CASAL 80 
2.2 CONVENIO ESCOLA 150 
2.3 CONVENIO UNIVERSIDADE 60 
2.4 30 
1.4 7200 
1.5 CONVENIO ESCOLA 4500 
1.6 CONVENIO UNIVERSIDADE 2700 
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QUARTO SINGLE 
1.4 QUARTO CASAL 90,00 
1.5 CONVENIO ESCOLA 30,00 
1.6 CONVENIO UNIVERSIDADE 45,00 
10,00 
DE CAFE DA MANH.A 5 
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1.2 400 18% 
1.3 300 14% 
1.4 DE ESCRITORIO 200 9% 
1.5 DE EQUIPAMENTOS 300 14% 
1.6 300 14% 






2.3 1 6000 
2.4 1 30000 
2.5 
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